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La presente investigación tuvo como objetivo analizar la calidad de servicio en el 
Supermercado Metro, Breña de la ciudad de Lima, 2019. Por tal razón se realizó una 
investigación de enfoque mixto, de diseño secuencial, iniciando con el enfoque cualitativo 
para la identificación del problema con el apoyo de las entrevistas, los mismos que fueron 
triangulados, previamente se realizó la codificación axial, la segunda fase fue la recopilación 
de datos y descripción de los resultados a través de frecuencias y porcentajes. Los 
participantes fueron 103 personas a quienes se les aplicó el cuestionario, y 14 entrevistados, 
cabe precisar que ambos grupos se conoce como muestras voluntarias, porque participaron 
por iniciativa propia. Finalmente, se utilizó para dicho análisis el software Atlas. Ti 8, 
SPSS25 y Ms Excel. 
Los resultados evidencian en promedio la calidad de servicio en el nivel regular, porque los 
colaboradores en ocasiones no prestaron atención a los requerimientos de los clientes 
respecto a los precios y ubicación, esto también es ocasionado por la alta rotación de 
personal, quienes carecen de inducción y desconocimiento respecto a la distribución de los 
productos. Asimismo, el vínculo entre el producto y servicio depende de la atención que 
brinde el colaborador a los clientes, pero el eje de las operaciones comerciales son los 
productos, los mismos que deben de cumplir con las exigencias de calidad. Finalmente, la 
empresa ha priorizado la ubicación estratégica de productos con poco o escaso valor 
nutricional. 
 





The objective of this research was to analyze the quality of service at the Metro Supermarket, 
Breña de la Lima, 2019. For this reason, a mixed approach, sequential design investigation 
was carried out, starting with the qualitative approach to the identification of the problem. 
With the support of the interviews, the same ones that were triangulated, the axial coding 
was previously carried out, the second phase was the collection of data and description of 
the results through frequencies and percentages. The participants were 103 people to whom 
the questionnaire was applied, and 14 interviewees, it should be noted that both groups are 
known as voluntary samples, because they participated on their own initiative. Finally, the 
Atlas.ti 8, SPSS25 and Ms Excel software was used for this analysis. 
The results show on average the quality of service at the regular level, because employees 
sometimes did not pay attention to customer requirements regarding prices and location, this 
is also caused by high turnover, who lack induction and ignorance regarding the distribution 
of products. Likewise, the link between the product and service depends on the attention that 
the collaborator provides to the clients, but the axis of the commercial operations are the 
products, the same ones that must comply with the quality requirements. Finally, the 
company has prioritized the strategic location of products with little or little nutritional value. 
 







O objetivo desta pesquisa foi analisar a qualidade do serviço no Supermercado Metro, 
Breña de la Lima, 2019. Por esse motivo, foi realizada uma abordagem mista, 
investigação seqüencial de projeto, começando com a abordagem qualitativa para a 
identificação do problema. Com o apoio das entrevistas, as mesmas trianguladas, a 
codificação axial foi realizada anteriormente, a segunda fase foi a coleta de dados e a 
descrição dos resultados por meio de frequências e porcentagens. Os participantes foram 
103 pessoas às quais o questionário foi aplicado e 14 entrevistados. Cabe ressaltar que os 
dois grupos são conhecidos como amostras voluntárias, porque participaram por 
iniciativa própria. Finalmente, foram utilizados os softwares Atlas.ti 8, SPSS25 e Ms 
Excel para esta análise. 
Os resultados mostram, em média, a qualidade do serviço em nível regular, porque, às 
vezes, os funcionários não prestam atenção às exigências dos clientes em relação a preços 
e localização, isso também é causado por alta rotatividade, que carece de indução e 
ignorância em relação à distribuição de produtos. Da mesma forma, o vínculo entre o 
produto e o serviço depende da atenção que o colaborador presta aos clientes, mas o eixo 
das operações comerciais são os produtos, os mesmos que devem atender aos requisitos 
de qualidade. Por fim, a empresa priorizou a localização estratégica de produtos com 
pouco ou pouco valor nutricional. 
 







I. Introducción  
En una sociedad postindustrial la calidad de servicio constituye una de las prioridades en la 
industria de los supermercados, debido a que el cliente es cada vez más exigente al momento 
de elegir y hacer su compra. Las empresas retail diseñan sus procesos y se esmeran para 
ofrecer un servicio de calidad, sin embargo, en muchas ocasiones los clientes no se 
encuentran satisfechos, afectando a las ventas y rentabilidad de estas. Cabe precisar que las 
empresas de este sector constantemente realizan cambios en las góngolas, la distribución, 
realizan campañas publicitarias agresivas, trabajan bajo la estrategia de costos con el único 
objetivo que el cliente se encuentre satisfecho y retorne a realizar la compra, sin embargo, 
ello no sucede en algunas ocasiones, por el contrario, el cliente insatisfecho comenta con su 
entorno, por lo tanto, muchos se predisponen a estar descontentos con la próxima atención.  
En este proceso de cambio económico, tecnológico, político y social que se enfrenta 
la sociedad está inquietando a todas las organizaciones empresariales, que buscan extender 
sus activos mediante la satisfacción del cliente, dentro de este tenor las empresas retail 
vienen alcanzando un revelador incremento, por lo que es trascendental saber cuál es el nivel 
de la calidad de la atención que los usuarios están recibiendo de estas grandes superficies de 
los supermercados. En estos momentos la percepción de una atención personalizada de estos 
negocios a nivel mundial es insuficientes (Rubio, 2014). 
Actualmente se han reportado diversas empresas interesadas de contar con una 
gama de productos necesarios para lograr satisfacer de una manera integral las necesidades 
de los consumidores, lo que se vería traducido en una significativa mejora. Sin embargo, en 
estos momentos el usuario no solo supone relevante la variedad de los productos, sino que 
también la calidad del servicio, el ambiente, la seguridad y las facilidades de pago otorgados 
por las empresas.  En consecuencia, la calidad de servicio supone atender de forma regular, 
permanente y global a las carencias, así como a las expectativas de los diferentes mercados 
de consumo (Mesina y Ojeda, 2016).  
En España, respecto a las empresas de telecomunicaciones los ciudadanos se 
encuentran satisfechos (Sanz, Rodríguez, & Curto, 2015), sin embargo, según el estudio de 
Hillsberg la compra en el 2013 se redujo drásticamente, porque los clientes empezaron a 
desconfiar de las empresas, y una manera de manifestar su molestia es efectivamente 
concurriendo menos a las empresas. Los resultados evidencian que las personas se sienten 
muy satisfechas con el servicio de gobierno, consultoría y educación, no destacando el que 





con el fin de tener una mejor experiencia, el 70% de la experiencia de comprar está basada 
en el trato que brindan los trabajadores, asimismo el 70% volvería a comprar, siempre en 
cuando sus quejas y reclamos sean resueltos, por lo tanto, aumentó el 2% en la retención de 
los clientes y el costo de los productos disminuyó en el 10%. Proyectándose para el 2020 
que la experiencia de compra primará sobre el precio y el producto mismo, los cuales se 
convertirán en factores diferenciadores de la marca (Hillsberg, 2019). 
En el ranking mundial de satisfacción del cliente en el año 2014 destaca Nueva 
Zeland (92%), Canadá (90%), Noruega (90%), Australia (89%), Dinamarca (89%), México 
(88%), Israel (84%), Unión de Emiratos Árabes (84%), Brasil y Rusia 83%), mientras que 
Estados Unidos (82%) ocupó el puesto 15, observándose que en Brasil las empresas se 
esmeran más y brinda una mejor calidad de servicio, el mismo que es atribuible también a 
su cultura (Hillsberg, 2019). 
Asimismo, en España en un estudio realizado revelan que las empresas del sector 
retail al no adaptar sus procesos en las ventas como la experiencia personalizada, están 
exponiéndose a la pérdida aproximada de 2.9 billones de euros. Asimismo, un gravísimo 
problema en las tiendas físicas resultan ser las colas de espera para realizar el pago, es así 
que 7 de cada 10 prefiere abandonar la cola, traduciéndose en una pérdida aproximada de 
322011 millones de euros anualmente. Esta situación se agrava en los jóvenes que 
constituyen la Generación Z porque no están dispuestos a esperar, y prefieren buscar un 
establecimiento donde no exista colas, sugiriendo que debería haber espacios donde se pague 
de manera automática (It User Tech & Business, 2019). 
En Chile, el comercio de las empresas de retail ha ido en orden ascendente, 
mostrando para el 2014 un crecimiento del 8% en comparación al mundo que fue de 36%. 
Sin embargo, es preocupante porque el comercio on line aumentó a un ritmo superior que el 
comercio total, esto porque los principales compradores son jóvenes y prefieren realizarlo 
por dicho medio, además que utilizan la tarjeta de crédito o debido para las compras (Cámara 
de Comercio de Santiago, 2016). 
El Perú no fue ajeno al crecimiento de las empresas de retail desde el 2000, de ellas 
destacan Supermercados Peruanos, Promart, Sodimac, Maestro, Hipermercados Tottus, 
Inkafarma, Saga Falabella, Cineplanet y Grupo Ripley como los mejores lugares para 
trabajar (Perú Retail, 2019). Sin embargo, también son las empresas que registran un número 
considerable de quejas por los productos como es la fecha de vencimiento, daño, piezas 





está en relación al tiempo que tardan para hacer las colas, la falta de etiquetas para los pagos, 
periodo de atención para las devoluciones o cambios, etc. 
En este sentido, la empresa Saga Falabella con el fin de mejorar el servicio de pago, 
por las reiteradas quejas de las colas, es que implementó el autoservicio de pago, inicialmente 
no aceptado, sin embargo, los jóvenes se adaptaron fácilmente, el mismo que consiste en que 
la persona misma coloca el producto en la máquina, lee el precio, ingresa la tarjeta para el 
pago y efectivamente se realiza la operación, además que dispone de bolsas para el retiro del 
mismo. Una decisión acertada que desde luego mejorará la satisfacción del cliente. Sin 
embargo, aún no se visualiza la implementación de dicho servicio en otras empresas. 
En el caso de las empresas de retail en el Perú que expenden productos de primera 
necesidad, se observa que estos en muchas ocasiones están vencidos o a punto de vencer, 
sobre todo se observó cuando existen ofertas de dos por uno, esta situación al ser reiterativa, 
los clientes asumen con desconfianza las promociones. Asimismo, se ha registrado casos 
donde los colaboradores que están en la caja registran cantidades superiores a lo comprado, 
generando malestar en los clientes, porque las cuentas no concuerdan con el físico. Por otra 
parte, las colas para los pagos son largas y tardan más del tiempo previsto, sin embargo, el 
cliente tiene que estar parado, muchas veces con calor y molesto porque el servicio de 
atención no es rápido. Igualmente, en la empresa de retail Homecenter ubicada en Piura-
Perú se evidenció que los clientes consideran que la calidad de servicio es buena, consideran 
en su mayoría que volverían a comprar en el establecimiento porque se sienten seguros, y 
los colaboradores los atienden con cortesía. Por otro lado, precisan que se sienten seguros al 
momento de realizar el pago de sus transacciones con el uso de diferentes medios, al mismo 
tiempo que se sienten cómodos y satisfechos cuando realizan las devoluciones (Uchofen, 
2019). 
Dicha situación resultó ser parecida en el Supermercado Metro de Breña, se observó 
que existe alta demanda por los productos, razón por la cual la afluencia de las personas es 
constante, sin embargo, muchos optan por consumir el producto en el establecimiento sin 
previamente haber realizado el pago, peor aún dejan los residuos en las góngolas, generando 
malestar a quienes realizan su compra. Por otra parte, existe quejas respecto a la 
disponibilidad de los carritos de compras, cada vez son más escasos porque se pierden, y al 
no existir, entonces tienen que llevar en la mano, corriendo el riesgo que se dañe. Igualmente, 
los productos son repuestos de manera constante, lo cual ocasiona malestar en los clientes 





clientes solicitan el apoyo de los colaboradores, quienes amablemente brindan la 
información, aunque cuando la demanda es elevada, las consultas son absueltas con rapidez, 
y ello no es bien visto por los compradores. Los pagos se realizan en efectivo, mientras que 
hay quienes pagan con tarjeta, existiendo cierta desconfianza porque no se cobre la cantidad 
efectiva o que la tarjeta sea clonada, esto por tantos casos que se difunden en los medios de 
comunicación. 
En este sentido, para la investigación ameritó revisar estudios previos a nivel 
internacional, es así que Carrizo, Freitas y Ferreira (2017), Bernal, Pedraza, Lavín y 
Monforte (2017), Ibarra, Puerto y Suárez (2018) determinaron una relación objetiva y 
significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción de los usuarios,  con la  finalidad  
de conseguir la lealtad del cliente, por ello consideran que se  debe gestionar experiencias 
con la marca, la calidad de atención, la complacencia y la confianza, que son retos 
sustanciales y recomendaciones que fomentan la fidelización en los consumidores.  
Igualmente, Quijano, Rojas, Robayo (2018), Vanegas, Restrepo, Barros, Agudelo 
(2018), Vargas y Cadena (2017) mencionaron que, con el fin de constituir un innovador plan 
de mejora continua, se debe aprovechar debilidades, y fortalecer escenarios que buscan la 
satisfacción del usuario, e implantar su competitividad, centrada en planes estratégicos de 
diferenciación a partir de la diversidad de productos y una adecuada atención, que satisfagan 
las expectativas de los usuarios.  
Así mismo Cruz, López y Ruiz (2016), Duque, Saldarriaga y Bohórquez (2017) 
reconocieron que el perfeccionamiento de la calidad impacta en la mejora continua de las 
organizaciones, optimizando las mercancías y servicios ofrecidos al consumidor final, 
refrendando el éxito de un sistema sostenible de gestión de calidad. La calidad se admite 
como el cumplimiento de las exigencias donde se comprueba que el producto y el servicio 
sean capaces de satisfacer los requisitos de los usuarios. Es necesario entender sus 
necesidades y brindar la mejor atención para lograr clientes fieles. En la investigación de 
Cruz y Alencar (2015), Da silva, Tornavio, De souza (2016), Mazzioni y Klann (2016) 
profundizaron en la intensión de compra en los supermercados por el modelado de 
constructos aun no evaluadas en estudios previos como son la imagen del establecimiento, 
la imagen de la marca propia y la actitud en relación con la calidad del servicio de los 
colaboradores de empresas retail.   
Igualmente, Guevara, Rivas y Guillen (2015), Tirrito (2015) y Torres y Vásquez 





brindan los supermercados, son la empatía, el producto, recurso humano, precio, seguridad, 
rapidez, manejo y aspectos tangibles. Igualmente, Rubio (2014), Metz (2017) y Parodi 
(2018) determinaron redireccionar sus estrategias competitivas, a través de la evaluación de 
sus funciones, para que a partir de se mejore los procesos según la necesidad. En 
consecuencia, es importante un sistema de calidad orientado a la satisfacción del usuario. 
Asimismo, Zanon y Calderari (2018), Mondo, Silva y Vidor (2016) determinaron que la 
calidad de servicio es un concepto polisémico, con una variedad de significados, establecidos 
con base en comprensiones teóricas distintas, donde se evidencia valores humanos, sociales 
y culturales que se integran por medio de un lenguaje común, que se manifiestan en los 
gustos y preferencias. Es primordial que los emprendimientos que ofrezcan servicios de 
calidad como estrategia para aumentar los beneficios y el desempeño de la organización.  
Del mismo modo, Prada y Acosta (2017), Nuridin (2018), Imron (2018) refirieron 
que para lograr la excelencia por las tendencias consumistas de los compradores que tiene el 
sector retail, se debe trabajar en la fidelización de los clientes, brindándoles un buen 
producto, un excelente servicio y la satisfacción personal.  En la comercialización y estilos 
futuristas del sector, es obligatorio trabajar en la mezcla del marketing, es decir el precio, 
producto, promociones y publicidad para que los usuarios logren cubrir sus expectativas y 
sean leales.  
De esta forma, Araya, Escobar, Bertoló y Barrientos (2016) propusieron un modelo 
de calidad que se fundamente en la aplicación de cuestionarios semiestructurados y un 
proceso de focus group. Mientras que Carrizo y Letzkus (2016) hablaron del reto de 
establecer un vínculo con los consumidores y la empresa, es decir se busca la relación 
comercial, apoyada en la cooperación y conocimiento de las carencias de los usuarios de un 
servicio y su idea de la necesidad. Por otra parte, Causado, Charris, Guerrero (2018), 
Gonzales, Frías y Gómez (2016) explicaron que el manejo conjunto y la sinergia de las 
técnicas y herramientas de diagnóstico como el modelo SERVQUAL, SERVPERF, Red 
Petri, entre otros nos ayuda a determinar la eficiencia y la eficacia del negocio en lo que se 
refiere a calidad.  
Por su parte, Gonzales, Batista, Hernández, Del Villlar y Leyva (2017) afirmaron 
que la satisfacción del cliente depende específicamente del desempeño global de la 
organización, es la prueba transcendental de que los servicios brindados cumplen con las 
exigencias de calidad. En este sentido, Henao, Giraldo, Yepes, (2017) afirmaron que la 





servicios, por lo que se debe ofrecer nuevos enfoques y soluciones que contribuyan a los 
requerimientos y expectativas de los compradores. En este mismo sentido, Mejías, Calderón, 
Contreras (2016) identificaron dimensiones importantes para determinar la apreciación del 
usuario, la empatía, aspectos físicos y capacidad de respuesta, elementos que no pueden 
faltar en la gestión de las organizaciones. Mientras que Mejías, Godoy y Piña (2017) 
enfatizaron al afirmar que un servicio de calidad y el agrado del cliente, se pueden optimizar 
gestionando el beneficio de los atributos del servicio, dado que no todos desempeñan el 
mismo papel, por ello es necesario expresar el impacto de su desempeño, para distinguirse 
en este mercado competitivo.  
En este orden, Razo, Díaz y Chávez (2016) enfatizaron en el hecho que es 
importante para implantar una atención con calidad en términos de eficiencia y eficacia se 
debe conocer la necesidad y prometer un servicio de calidez, sin olvidar que los 
establecimientos están compuestos por los individuos, quienes son los responsables de 
brindar el servicio. Mientras que Rogel y Martínez (2018) refirieron que la calidad del 
servicio concede una gran oportunidad para el progreso sostenible a través de la oferta y 
demanda que brindan las empresas retail, incidiendo en los mecanismos innovadores que 
permitan una atención exclusiva y diferenciadora.  
Asimismo, Solanellas y Fanega (2019) refirieron a la actitud del comprador en base 
a las apreciaciones que se relacionan con el servicio recibido. Igualmente, Torres, Caballero, 
Fernández y Viera (2018) determinaron que los elementos claves del éxito de las 
organizaciones corresponden a una atención de calidad, paciencia y cortesía, sin embargo, 
existen carencias en la ejecución de las técnicas de asistencia y la inducción del recurso 
humano. En este sentido, Ureña, Quiñones y Carruyo (2016) concluyeron que es muy 
importante para la organización el desarrollo de los activos intangibles en cada sujeto 
(valores, actitudes, habilidades, conocimientos) manifestando sus mejores cualidades y 
destrezas para atender a las expectativas y solicitudes de los interesados, demostrando 
familiaridad, compromiso, seguridad y cordialidad.  
En cuanto a las investigaciones nacionales se revisó la de Ugarte (2019), afirmó que 
la calidad de servicio consiste en la certificación del servicio para alcanzar una solicitud 
óptima, para lo cual se requiere un alto nivel de profesionalismo, uso eficaz de los recursos, 
mínimo peligro para el interesado, alto grado de complacencia y apreciación del impacto 
final; mientras que Gutiérrez (2018), Jiménez (2018) y Mendoza (2015) refirieron que los 





las relaciones entre comprador y vendedor,  a partir de ello nace la necesidad de perfeccionar 
la eficacia de servicio y el incremento en la satisfacción de los usuarios en las empresas 
retail. Por ello, es importante realizar capacitaciones al personal de tienda, una evaluación 
constante por el responsable del área de recursos humanos, proyectar el presupuesto en base 
a los requerimientos de los consumidores, la formación sobre políticas de asistencia, el 
planeamiento y organización de la cobertura de cajas de atención y una revisión constante 
de los equipos. En la investigación de León, Ríos y Salazar (2016) establecieron que la 
implementación de un plan de mejora de la gestión de servicios agrega valor al segmento,  
beneficiando en el cambio de imagen y avance comercial, además de generar más confianza 
y preferencia en los compradores, asimismo Ventura y Mamani (2017) manifestaron que  
implementando tres maniobras primordiales se logra tener ventajas competitivas, como la 
exclusividad en los productos, atención diferenciada en sus servicios, y fortalecimiento en 
la atención al cliente, para su posicionamiento e incremento de la afluencia de los clientes 
actuales y potenciales.   
Por otra parte, Hernández (2015), Portocarrero (2016), Liñan (2016), Chicana 
(2017) y Ramírez (2016) coincidieron en que la calidad del servicio se relaciona con la 
satisfacción de los clientes, mientras se extienda la mejora en sus dimensiones como una 
cultura de calidad, una atención de calidad, conocimiento del servicio, menores tiempo de 
espera y más información del servicio se logrará cumplir con las expectativas de los clientes 
y consumidores.  Por su parte, Altamirano, Fernández, Guerrero y Sullca (2017) resaltaron 
que el incremento de desempleo, inflación y un crecimiento económico lento aquejan 
negativamente los canales modernos del sector retail. En este sentido, el perfil del cliente es 
más exigente no solo con el servicio, sino también con el producto, más aún está en constante 
búsqueda de marcas globales y formatos de comercio minorista. El Perú es interesante para 
la revolución en actividades de comercialización, se encuentra en su mejor etapa de auge y 
expansión, el mercado peruano sigue siendo atractivo para acrecentar los planes de 
expansión de este tipo de empresas.  
Mientras que Vergara, Del Carpio, Morales, Cuba, Flores y Lamas (2013) 
consideraron que la calidad del servicio no tiene que ver únicamente con el quehacer de la 
empresa, sino que obedece, de modo definitivo, la valoración del cliente; es decir, es quien 
califica y atribuye a una organización la calidad del producto y del servicio, evidentemente 





La calidad de servicio se apoya en la teoría Humanista de Maslow y Rogers (1954) 
quienes revelaron que la capacidad humana y su progreso son el foco del desarrollo humano. 
La teoría al desarrollarse en distintos campos, primordialmente en empresas del siglo XXI 
se desarrolla como un instrumento de estudio para la personalidad, que beneficia la salud 
mental y la evolución personal, en el trabajo, con la familia y con el entorno que nos rodea. 
Esto demuestra una situación de satisfacción, tranquilidad y motivación (Riveros, 2014; 
Mainou y Loayza 2012).   
Así también Bertalanffy (1968) y Bertoglio (1994) refirieron que la teoría de 
sistemas empleada debidamente puede ayudar al incremento de la producción en las 
organizaciones, a generar más activos, y a satisfacer los requerimientos de los clientes. Los 
enfoques serán útiles en departamentos específicos para ello es importante la consideración 
de las dificultades, sin perder el contexto del problema, las variables que intervienen y la 
relación que preexisten, tal como lo señaló Tamayo (1999).  
En este sentido, la investigación abordó la categoría calidad de servicio, Barroso 
(2000), Gutiérrez (2014), Vargas y Aldana (2011) refirieron como aquello que el cliente 
espera encontrar y recibir, es la conformidad de la atención al momento que eligen y hacen 
su compra. En este sentido, calidad es buscar permanente la perfección en la producción, a 
través de la interrelación cliente y vendedor, por ello, la calidad de servicio es una 
apreciación muy difícil de manifestar e impreciso de medir.  
Así mismo Parasuraman, Zeithmal y Berry (1985) y Druker (1992) afirmaron que 
la calidad es la valoración que el comprador plasma por lo bueno y excelente del producto o 
servicio, es una respuesta a la conformidad o disconformidad en relación con lo esperado o 
lo deseado conforme a las expectativas de los usuarios.  
Del mismo modo Ishikawa (1988), Yamaguchi (1989) y Fernández (2000) 
afirmaron que la calidad de servicio es todo lo que se desarrolla en el proceso del cambio 
entre el cliente y los trabajadores, no es solo el producto, es la calidad manifestada de forma 
precisa para crear, producir y conservar un producto que esté al alcance de los consumidores, 
además de una asistencia post venta, efectiva y eficiente. Asimismo, Edward Deming (2011), 
Galgano (1995) definen que la calidad no personifica el resultado de la excelencia, pero si 
el proceso eficaz de la producción que los clientes desean; mientras que Schroeder (1992) y 
Crosby (1996) determinan que calidad es cero defectos, a raíz de la aplicación de la mejora 
continua respecto a los gustos y necesidades de los clientes; para  Juran (1993) y Valdebenito 





expectativas del comprador, por consiguiente hacen satisfactorio el servicio; en este mismo 
sentido Cantú (2010) afirmó que es toda actividad donde se demuestra eficiencia y eficacia, 
tratando siempre de mantener y superar las expectativas de los usuarios, todo esto con la 
misma disposición y deseo de servir.  
Mientras que el servicio es una diligencia o asistencia que una parte ofrece a otra y 
es intangible, se inicia por la interacción entre el usuario y los trabajadores (Gronroos, 2007; 
Kotler y Bloom, 1984). En este sentido Albretch (1994) afirmó que el servicio es un 
acumulado de técnicas y programas encaminados al servicio del cliente, además de las 
conductas realizadas por el capital humano que tienen un valor económico y se espera 
beneficios o satisfacción como un factor de diferenciación; en este mismo orden Vértice 
(2008) y Duque (2005) la conciben como un conjunto de prestaciones que los clientes 
esperan del producto y la atención al cliente, es la imagen y la notoriedad de este.  
La medición de la calidad de servicio se realizó a través de diferentes modelos, es 
así que uno de los más conocidos y utilizados es SERVQUAL, diseñado por Parasuraman, 
Berry y Zeithaml (1988), quienes agrupan en cinco dimensiones: (a) Fiabilidad, se refiere a 
la habilidad para dar el servicio prometido de forma íntegra y esmerada, es decir, que la 
organización cumple con sus promesas sobre entregas, suministros del servicio, solución de 
problemas y fijación de precios; (b) Capacidad de respuesta, es la disposición para auxiliar 
a los clientes y para prestarles una asistencia rápida y apropiado, se refiere a la atención 
eficaz al atender las solicitudes, responder inquietudes y descontentos de los clientes y dar 
solución a sus inconvenientes; (c) Seguridad, es la prudencia y atención de los empleados y 
sus destrezas para inspirar credibilidad y cordialidad; (d) Empatía se refiere al nivel de 
atención personalizada que ofrecen las compañías a sus usuarios, el cual se debe transmitir 
por medio de un servicio personificado o adecuada al gusto del consumidor; (e) Elementos 
tangibles aspecto de la infraestructura físicas es decir las instalaciones, como la construcción, 
equipos, materiales y el recurso humano.  
En este sentido, el modelo SERVQUAL se usa para análisis de GAP determinantes 
en la entrega de un servicio de calidad, en él la disconformidad entre la expectativa y 
apreciaciones de los clientes se puede descomponer en los siguientes GAPS: (a) GAP 1: 
Expectativas de los clientes versus percepciones de la empresa, se produce por la poca 
orientación de la investigación de marketing y/o aplicación equivocada de las herramientas 
del estudio de mercado. Esto refiere que las compañías desconocen los requerimientos 





que niveles de asistencia se requiere para ofrecer un servicio de calidad; (b) GAP 2: 
Percepción de la empresa sobre las expectativas de los clientes versus especificaciones de 
calidad, es consecuencia de la falta de estándares y de objetivos encaminados al cliente, de 
pensar que sus necesidades son difíciles de atender; (c) GAP 3: Especificaciones de calidad 
versus el servicio realmente ofrecido, se origina por no tener claro los roles, conflictos en la 
empresa, sistemas de inspección y controles incorrectos, y sobre todo el trabajo en equipo; 
(d) GAP 4: Discrepancia entre el servicio real y comunicación externa, se debe a que los 
ofrecimientos a los compradores a través del marketing no son consecuentes con el servicio 
ofrecido;(e) GAP 5: Discrepancia entre las expectativas de los clientes y sus percepciones 
del servicio prestado, es la percepción real de la calidad del servicio recibido, la deficiente 
calidad es motivo de cualquiera de las discrepancias anteriores o suma de ellas. 
La investigación tiene justificación teórica porque permitió extender y discernir los 
fundamentos teóricos como la humanística y de sistemas en  referencia a la calidad de 
servicios y las actividades comerciales tipo retail que tienen una gran oportunidad de 
crecimiento en el mercado peruano, además que es más competitivo día a día, por ello las 
compañías buscan hacer la diferencia en sus productos y los servicios que brindan, 
realizando permanentemente estudios de mercado para conocer los gustos, deseos, 
necesidades, inquietudes de los usuarios.  
Asimismo, el estudio se justifica de manera práctica porque los resultados serán de 
utilidad para la empresa, porque se informará sobre la situación real de la calidad de servicio, 
además de la identificación de los factores que mayor incidencia tienen en dicha 
problemática, de tal forma que a partir de ello se formulen planes de mejora, y como dicen 
los autores se logre los objetivos de rentabilidad, posicionamiento y lealtad de los clientes 
por una mejor experiencia con la marca. 
También se justifica metodológicamente, porque a diferencia de muchos estudios, 
el presente fue abordado desde el enfoque mixto, se abordó el problema desde el enfoque 
cualitativo y cuantitativo, donde primó la aplicación del método analítico, sintético, 
inductivo, deductivo y estudio de caso, para comprender el problema en su amplitud. La 
recopilación de datos ameritó la aplicación de instrumentos como el cuestionario y la 
entrevista, los resultados fueron analizados con el software SPSS y Atlas.ti 8, y el uso de MS 
Excel, todo ello con el fin de responder a los objetivos del estudio. 
Para la investigación el problema general planteado fue: ¿Cuál fue la situación de 





objetivos específicos fueron: (a) ¿Qué vínculo existe entre los productos y el servicio en el 
Supermercado Metro, Breña, Lima, 2019?; (b) ¿Cuáles son los factores de mayor incidencia 
en la calidad de servicio en el Supermercado Metro, Breña, Lima, 2019?. 
El Objetivo General: Analizar la calidad de servicio en el Supermercado Metro, 
Breña, Lima, 2019; y los objetivos específicos fueron: (a) Determinar el vínculo entre los 
productos y el servicio en el Supermercado Metro, Breña, Lima, 2019; (b) Determinar los 
factores de mayor incidencia en la calidad de servicio en el Supermercado Metro, Breña, 
Lima, 2019. 
 
II.  Método 
2.1 Paradigma y método de investigación  
La presente investigación se respalda en el paradigma científico positivista, el cual nos 
permite indagar, comparar, comprobar, medir y replicar los resultados de la investigación 
(Martínez 2013).  El enfoque fue mixto, porque obtendremos mayor diversidad de aspectos 
del problema: continuidad, extensión (cuantitativa), así como más profundo y complicado 
(cualitativo); es generalizable (cuantitativo) e intuitivo (cualitativo) (Creswell, 2014).   
En este sentido, Lincoln y Gubba (2002) denominaron el encuentro de dos 
enfoques, la alianza de uno y otro proceso en una misma investigación. Así mismo Creswell 
(2019) lo denomina “lado a lado” es decir se consideran los resultados estadísticos de cada 
variable cuantitativa, seguidos por categorías y segmentos cualitativos, así como la teoría 
fundamentada que confirma o no los hallazgos cuantitativos.  
Los métodos de investigación mixta son la mezcla ordenada de los métodos 
cuantitativa y cualitativo en una sola investigación con el fin de conseguir una imagen más 
completa del fenómeno, son combinados de tal forma que la unión de datos cuantitativos y 
cualitativos guarden sus estructuras y formas originales. Estos métodos pueden ser 
acomodados, alterados o abreviados para realizar la indagación. Asimismo, ameritan la 
aplicación de encuestas, entrevistas y/o análisis documental para determinar las necesidades 
o problemas que afectan al sector (Vargas, 2009).  
Para el estudio se empleó el diseño secuencial, porque involucró un período inicial 
de recolección y análisis de datos cualitativos, luego se acopiaron y evaluaron datos 
cuantitativos (Hernández y Mendoza, 2014), con el fin de complementarse e identificar las 
discrepancias.   
Los métodos que se aplicaron corresponden: a) El estudio de caso, porque el 
investigador producto de su experiencia de compra conoce la realidad de estudio, además 
que producto de los hallazgos emitirá un informe sobre la situación real de la problemática, 
para ello ha recurrido a las entrevistas y encuestas a los clientes  (Aguinis &Solarino, 2019); 
b) Inductiva; porque a partir del resultado que se logró obtener se generalizará dicha 
situación a todas las empresas del sector retail (Rodríguez & Pérez, 2017; Prince & Felder, 
2006); c) Analítico-sintético, porque a partir de los resultados cualitativos y cuantitativos se 
realizó la descomposición e integración de las mismas, para así detectar las relaciones y 








La calidad de servicio para el estudio es entendida como la valoración que otorga el 
comprador al momento de realizar su compra, la misma que es demostrada con estado de 
satisfacción o insatisfacción, desde luego dependerá de las expectativas y experiencias 
previas. En la tabla 1 se presentan las subcategorías de estudio, para lo cual se consideró lo 
planteado por Parasuraman, Zeithalm, & Berry (1988) y Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 
(1985).  
 
Tabla 1  
Categorización de la calidad de servicio 
Sub categoría  Indicadores 
C.1.1. Fiabilidad 
 
C.1.1.1. Eficiencia  
C.1.1.2. Eficacia 
C.1.2. Capacidad   de respuesta C.1.2.1. Ayuda 
C.1.2.2. Servicio 
C.1.3. Empatía C.1.3.1. Atención personalizada 
C.1.3.2. Interés por el cliente  




     
C.1.5.1. Instalaciones físicas 
C.1.5.2. Equipos tecnológicos 
C.1.5.3. Presentación del personal 
C.1.5.4. Material de comunicación 
E1 Productos  
E2 Distribución  
2.3 Escenario de Estudio  
Es el sitio en el que la investigación se va a ejecutar, así como el paso al mismo, las 
particularidades de los colaboradores y los recursos adecuados que han sido determinados 
para el desarrollo de la investigación (López, 1999). El estudio se realizó en el Supermercado 
de Metro ubicado en el distrito de Breña, los factores que se consideraron fueron la 
accesibilidad y la experiencia de compra de los entrevistados en dicho establecimiento. La 





su mayoría son de clase B, recurren a comprar de forma cotidiana, asimismo a los 
alrededores existen muchos condominios, lo cual ha hecho que la demanda crezca, aunque 
la oferta sigue siendo la misma. 
 
2.4 Participantes 
Para el estudio participaron los clientes de ambos géneros que realizan sus compras en el 
Supermercado Metro de Breña, las edades oscilaron entre 20 y 50 años, de nivel socio 
económico A, B y C, el grado de instrucción fue secundaria, técnicos y universitarios. 
Asimismo, para la recopilación de datos cuantitativos participaron los compradores 
voluntariamente, a lo que se denomina muestra de participantes voluntarios o 
autoseleccionados, es muy utilizado en investigaciones cualitativas o mixtas (Hernández-
Sampieri & Mendoza, 2018). Para el estudio correspondió a 103 personas encuestadas y 14 
entrevistados. 
 
2.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
La recolección de datos realizó en el contexto original y habitual de los participantes o 
elementos de observación.  Rojas (1997) mencionó que el volumen y el tipo de datos 
cualitativas y cuantitativas que se logren en el trabajo de campo deberán estar completamente 
justificados por los objetivos del estudio, porque se corre el riesgo de seleccionar testimonios 
de poca o ningún provecho para realizar un análisis correcto al problema.  En este sentido, 
los datos serán complementados y contrastados con las encuestas. 
La técnica que se aplicó en primera instancia fue la entrevista, donde a partir de 
preguntas abiertas alineadas a las subcategorías se obtuvo información, cabe precisar que el 
investigador no realizó intervención alguna, caso contrario las respuestas carecerían de valor, 
La segunda técnica utilizada fue la  encuesta, entendida como aquella técnica que permite la 
obtención de información del sujeto a través de preguntas ordenadas de manera sistemática 
que responden a los indicadores y dimensiones de la variable de estudio. (López-Roldán & 
Fachelli, 2015). 
El instrumento utilizado por lo tanto correspondió al cuestionario, que fue un 
conjunto de preguntas previamente diseñadas, las mismas que se aplicaron de forma personal 
a los sujetos que participaron voluntariamente. Asimismo, el segundo instrumento fue la 
guía de entrevista, que fueron preguntas abiertas que estaban en concordancia con las 





entrevista fueron: (a) ¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su 
experiencia de compra en Supermercado Metro? ¿Por qué?; (b) ¿En su opinión, el 
Supermercado Metro ofrece productos saludables y satisfacen sus expectativas?, ¿Por qué?; 
(c) ¿En su opinión, los trabajadores del Supermercado Metro lo ayudan cuando usted llega 
al establecimiento? ¿Por qué?; (d) ¿En su opinión los trabajadores del Supermercado Metro 
se esfuerzan por satisfacer sus necesidades?, ¿Por qué?; (e) ¿En su opinión las instalaciones 
físicas y los equipos tecnológicos de Supermercado Metro son adecuados?, ¿Por qué? 
 
2.6 Procedimiento para recopilar datos  
Para la recopilación de los datos cualitativos y cuantitativos se ha seguido los siguientes 
pasos: (a) Revisión teórica de los conceptos; (b) Determinación del autor referente para la 
categorización, que para el estudio fue Parasuraman, Zeithalm, & Berry (1988) y 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985), quedando estructurada por la fiabilidad, capacidad 
de respuesta, empatía, seguridad y tangibilidad; (c) Revisión y adapatación del cuestionario 
de los autores antes mencionados; (d) Construcción de las preguntas para las entrevistas en 
concordancia con las sub categorías establecidas; (e) Apliación el cuestionario a la muestra 
voluntaria; (f) Aplicación de las entrevistas a los participantes voluntarios; (g) Construcción 
de la base de datos en SPSS 25, para determinar los niveles de satisfacción de los clientes; 
(h) Construcción del archivo de Atlas.ti  8 para el proceso de triangulación; h) Integración 
de la información cuantitativa y cualitativa para el diagnóstico; (i) Determinación de los 
factores de mayor incidencia en la problemática con el apoyo del diagrama de Pareto 20/80; 
(j) Integración de la información cuantitativa y cualitativa para la redacción del informe final. 
 
2.7 Método de análisis de Información  
El proceso principal en el estudio radica en el análisis de la información cualitativa y 
cuantitativa (Patton 2002). El método de análisis que se utilizó fue la triangulación, porque 
se confirmaron los resultados, además de efectuar la validación cruzada de los testimonios. 
En la actualidad se han desarrollo programas como el Atlas, ti que nos permitió dividir y 
codificar datos, con referencia a los objetivos del estudio, también se ejecutó conteos y 
visualización de la relación que se implantó entre las unidades, categorías, temas y 








3.1 Descripción de la categoría de estudio 
En este contexto la categoría calidad de servicio se desglosa en sub categorías como: (a) 
Fiabilidad, con sus indicadores eficiencia y eficacia; (b) Capacidad de respuesta, con sus 
indicadores ayuda y servicio; (c) Empatía, con atención personalizada e interés por el cliente; 
(d) Seguridad, con sus indicadores conocimiento y confianza; y (e) Tangibilidad, constituida 
por las instalaciones físicas, equipos tecnológicos, presentación del personal y materiales de 
comunicación; sin embargo producto del análisis y la triangulación se identificó dos sub 
categorías emergentes como fue productos y distribución, los mismos que enriquecieron la 
categorización a priori  como observamos  en la figura 1. 
 





La información obtenida cumplió con criterios de credibilidad, confirmabilidad y 
aplicabilidad, los mismos que están sustentados en la figura 2, porque las respuestas de los 
entrevistados se concentraron en la calidad de servicio y no en otra categoría diferente. 
 





3.2 Análisis de la calidad de servicio en el Supermercado Metro de Breña 
En la figura 3, se presenta la red producto del análisis de la calidad del servicio en el 
Supermercado Metro de Breña, desde la perspectiva de los encuestados es buena en un 
15.5%, regular en el 49.5% y deficiente en el 35%. Sin embargo, los entrevistados afirmaron 
que es buena y muy buena, dicha atribución fue por los productos, la calidad y variedad de 
estos, la distribución de las góngolas, la atención por parte del personal y la ubicación del 
establecimiento. En este sentido hay quienes afirman que es malo en lo que respecta a las 
compras virtuales esto porque no cumplen con la entrega en los tiempos establecidos, así 
como la inseguridad al momento de realizar los pagos con tarjetas de crédito (E7). Otro 
factor es lo concerniente a las colas, justamente por su ubicación estratégica hace que los 
clientes acudan frecuentemente, y que al momento de pagar tiene que hacer colas largas y el 
tiempo en ocasiones supera los 30 minutos, hecho que lamentablemente aporta a la 
insatisfacción del cliente, peor aun cuando es fin de mes o fechas festivas, donde aumenta el 
número de clientes, pero el número de cajas que atienden son las mismas. 
En lo que respecta fiabilidad, destaca el nivel regular con el 71.8% y solo el 21.4% 
considera que es buena. En este sentido dicha subcategoría está integrada por: (a) eficiencia, 
el personal se caracteriza por la actitud de servicio, actitud positiva, cordialidad y amabilidad 
(E1) denotando conocimiento (E3) de los productos y servicios que brinda la empresa. 
Asimismo, siempre están atentos a la absolución de consultas. La iluminación y los carteles 
permiten la ubicación de los productos con prontitud (E1), no obstante, se reconoce la 
importancia de los tableros electrónicos en puntos estratégicos que les permite tener 
información y ubicación del producto con rapidez (E3), esto también porque carecen de las 
etiquetas respectivas. No obstante, cuando se tiene que realizar el cambio de productos la 
atención es lenta. Por otra parte, reconocen que la tarjeta de puntos bonus les permite canjear 
productos de calidad y adquirir ofertas con productos de temporada. Sin embargo, al 
confrontar con otras tiendas de la misma red, manifestaron que los productos no son iguales, 
además que no existen las mismas ofertas; (b) en lo referente a la eficacia, esta se ha visto 
maltratada porque los cajeros no atienden en el tiempo previsto al cliente, pero no por 
responsabilidad suya, sino que el comprador muchas veces no realiza bien su cálculo para el 
gasto y termina solicitando se anule parte de la compra, lo que implica llamar al supervisor 
para que autorice y vuelva a realizar el cálculo de la operación comercial. Por otra parte, es 





los productos, porque en esta época las personas están más preocupadas por el alimento que 
consumen. 
En lo que respecta a la capacidad de respuesta, el 62.1% indicó que es regular y 
solo el 21.4% es buena, el análisis se subdivide en los indicadores: (a) ayuda, manifestó el 
E2 que cuando tuvo un problema con el producto por carecer del precio, al joven colaborador 
que solicitó ayuda, tuvo la decisión de dirigirse a caja, consultar el precio y retornar con la 
información al cliente. Aunque varios manifestaron que aún al personal le hace falta ser más 
servicial, y que en el supuesto que no esté disponible el producto que requiere, entonces 
debería ayudar brindando otras alternativas; (b) servicio, este depende del personal, se ha 
visto mermado por la alta rotación del mismo, porque en periodos muy cortos resulta 
complicado realizar el periodo de inducción, además de conocer toda la tienda, el mismo que 
es apreciado por el cliente, y ratificado al momento de realizar la consulta desconocen y no 
brindan una respuesta coherente y asertiva. 
En lo que respecta a la empatía, el 56.3% indicó que es regular y el 24.3% buena, 
para el análisis se abordó desde las subcategorías: (a) atención personalizada, consideran que 
si han logrado tener una buena experiencia, el personal demostró conocimiento y sobre todo 
hay quienes ayudan al cliente hasta encontrar lo que precisamente pensó adquirir; (b) interés 
por el cliente, aquí la debilidad radica en que no existe un personal exclusivamente para 
solucionar el problema con la lectura del escaner. Además, a los clientes les gustaría 
encontrar mayor variedad de productos, como por ejemplo en lo que concierne a lacteos. 
En lo referente a la seguridad, el 56.31% indicó que es regular y solo el 21.36% 
considera que es buena, el análisis se realizó con los indicadores: (a) conocimiento, 
efectivamente la mayoría conoce la distribución de los productos y la hora de reposición de 
las mismas; (b) confianza, el personal hace que el cliente confié en las operaciones 
comerciales, asocian calidad con el precio, asumen que a mayor precio, el producto es de 
calidad y viceversa. Por otra parte, evidenciaron su molestia al afirmar que venden muchos 
productos chinos de pésima calidad, como es el caso de los calzados y tejidos. 
En consecuencia, al analizar la tangibilidad el 55.3% indicó que es regular y solo el 
35.9% que es buena, el abordamiento fue analizar el problema desde el punto de vista de los 
indicadores: (a) instalaciones físicas, efectivamente tiene buena distribución y letreros 
gigantes que permiten la ubicación de los productos, además que la ubicación del local es y 
será el adecuado, asimismo, el encarte mensual ayuda en la ubicación de las ofertas; (b) 





estado, con el fin de evitar los mantenimientos correctivos que al final se debe desembolsar 
sumas considerables de efectivo; (c) presentación del personal, es la adecuada además que, 
siempre están limpios para atender al cliente; (d) material de comunicación corresponde a 
las cartillas con la publicidad, el mismo que es distribuido gratuitamente a todos los que 
visitan el establecimiento. 
La subcategoría emergente denominada productos, afirmaron que las “frutas y 
verduras son variadas” (E1), lo cual implica que ante una necesidad, el cliente retorne a 
realizar sus compras. Por otra parte, se enfatiza en el hecho que hace falta mayor variedad 
de los productos, el precio debe ser concordante con la competencia y el mercado actual, 
porque manifestaron que en los mercados y bodegas el precio difiere bastante. La segunda 
subcategoría emergente fue la distribución, existe distancia entre las góngolas de los útiles, 
artículos de limpieza, electrodomésticos y otros (E1), en resumen, el producto se convierte 
en el medio para realizar las operaciones comerciales, y se evidencian en los resultados 
económicos de las organizaciones. 
En resumen, como se aprecia en la figura 2, la calidad de servicio está centrada en 
el producto, la variedad, el ambiente la actitud del personal, mientras que son menos 
reconocidos los productos de limpieza, zapatos, etc. 
 
Figura 3. Red de la categoría calidad de servicio en el Supermercado Metro de Breña 
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3.3 Vínculo entre los productos y el servicio en el Supermercado Metro de Breña 
En la figura 4, se presenta la red respecto al vínculo entre el producto y el servicio en el 
Supermercado de Breña, reconociendo en el servicio, que el personal es colaborador, atento, 
servicial, etc.; sin embargo, la alta rotación perjudica directamente al cliente, porque ante 
una duda o inquietud el personal desconoce y brinda información errónea con el fin de salir 
del paso.  
La afluencia de los clientes ocasiona que se tarde demasiado en realizar los pagos, 
y esta situación se complica cuando las cajas (máquinas) se malogran, peor aun cuando se 
requiere comprar en horas pico, generando estados de insatisfacción y frustración porque en 
ocasiones tienen que abandonar los productos y recurrir a las tiendas de los alrededores, 
asumiendo el precio elevado o peor aún no dispongan de lo requerido, obligándolos a 
retornar. 
Sin embargo, la  situación antes descrita se asocia porque en el establecimiento no 
hay ofertas de los productos de primera necesidad, existe demasiada oferta de productos 
chinos en lo que respecta a ropa y calzados, los mismos que son calificados de baja calidad, 
por otra parte, los precios de los productos en ocasiones fueron retirados del mismo, y para 
cobrar requieren recurrir a otro producto que posea la etiqueta con el fin de materializar la 
compra, lo cual demanda mayor tiempo para el cliente, y aquellos que se encuentran en la 
cola exigen que se apuren. 
No obstante, enfatizan en que las frutas y verduras son variadas, aunque se 
encuentran sobrevaloradas. Sin embargo, indican que existen productos de acuerdo con el 
segmento de mercado, por ello es que no existen otros productos que se comercializan en 
Miraflores, San Isidro o La Molina, los mismos que están asociados a la capacidad de compra 
de los clientes. 
Asimismo, hace falta mayor variedad en productos para el hogar como 
electrodomésticos, vajillas, entre otros. Al mismo tiempo afirman, que la distribución de las 
góngolas es adecuada, la señalización ayuda bastante, y las ofertas están ubicadas en el 
pasadizo central, como también cercanas a las cajas, con el fin de facilitar la compra de estas. 
Por otra parte, resulta incómodo porque el pasadizo de salida a los estacionamientos se 
satura, porque existen otros negocios que demandan dicho espacio. 
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Figura 4. Red del vínculo entre el producto y servicio en el Supermercado Metro de Breña 
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3.4 Determinación de los factores de mayor incidencia en la calidad de servicio 
En la figura 5 se presentan los resultados del diagrama de Pareto con el fin de identificar las 
falencias respecto a la calidad de servicio, para ello se realizó el análisis por cada ítem según 
las respuestas marcadas: totalmente de acuerdo, desacuerdo, ni de acuerdo ni desacuerdo, de 
acuerdo, totalmente de acuerdo. 
 
En tal sentido, bajo el análisis del 20% resaltó la pregunta 17, referida a productos 
que expongan al riesgo de la salud de la persona y su familia, esto básicamente por el tipo 
de comida que se expende conocida como “chatarra”, es decir no aportan valor nutricional, 
sin embargo son los que se caracterizan por el mayor número de ofertas y visibilidad, 
entonces esta situación amerita que la empresa preste atención a dicha percepción y replantee 
un modelo de negocio orientado también a la salud 
. 
Mientras que al analizar al 80% se identificó que la empresa está incumpliendo o 
fallando en: 
P17 En supermercado Metro de Breña existen productos que pongan en riesgo su 
salud y la de su familia 
P7 En supermercado Metro de Breña el personal no lo ayuda cuando usted llega 
P14 En supermercado Metro de Breña el personal no se anticipa a sus necesidades   
P15 En supermercado Metro de Breña los colaboradores no brindan atención 
personalizada 
P13 En supermercado Metro de Breña el personal no tiene paciencia a los reclamos 
que se pueda realizar   
P4 El supermercado Metro de Breña informa inadecuadamente sus promociones 
P10 En supermercado Metro de Breña la atención en caja es deficiente 
P12 En supermercado Metro de Breña los colaboradores no se esfuerzan por 
satisfacer sus necesidades 
P25 La información brindada en la página web del supermercado no es apropiada 
para realizar un buen servicio 







P2 El ambiente del Supermercado Metro de Breña no es acorde a la publicidad que 
ellos realizan 
P5 El supermercado Metro de Breña no informa puntualmente sus promociones 
P8 En supermercado Metro de Breña constantemente existen demasiadas colas para 
pagar 
En resumen, los problemas se registran alrededor de los productos y el servicio del 
personal, por lo tanto, esto evidencia la poca o escaza preparación del personal. Razón por 
la cual los problemas son evidentes. 
 
 
Figura 5. Diagrama de Pareto para detectar los factores de mayor incidencia en la calidad de servicio en el Supermercado de Breña 
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IV. Discusión 
La investigación titulada   “Calidad de servicio en Supermercado Metro, Breña, Lima 2019” 
abordó al  resultado  que predomina la calidad de servicio regular, dicha calificación es 
porque los productos son de calidad, existe variedad de ellos, las góngolas se encuentran 
bien distribuidas, lo anterior implica que los clientes sean leales a la marca por la satisfacción 
que experimentan, en este sentido los resultados armonizan con Carrizo, Freitas y Ferreira 
(2017), Bernal, Pedraza, Lavín y Monforte (2017), Ibarra, Puerto y Suárez (2018); al mismo 
tiempo amerita el diseño e implementación de un plan de mejora con el fin de lograr que el 
cliente se fidelice, por ende se armoniza con Quijano, Rojas, Robayo (2018), Vanegas, 
Restrepo, Barros, Agudelo (2018), Vargas y Cadena (2017). 
 Sin embargo, existe una disparidad al afirmar que existen colaboradores amables 
y otros no, además que las colas resultan ser largas para realizar el pago. Por otra parte, existe 
desconfianza para realizar pagos con tarjetas de crédito, es por esta situación que el servicio 
debe de mejorar, dichos resultados coinciden con Cruz, López y Ruiz (2016), Duque, 
Saldarriaga y Bohórquez (2017), en el sentido que la aplicación de un sistema de calidad 
permitirá mejorar los resultados. 
Por otra parte, la investigación no evaluó otros factores que inciden en la calidad, 
por ello se concuerda con Cruz y Alencar (2015), Da silva, Tornavio, De souza (2016), 
Mazzioni y Klann (2016) al afirmar que la evaluación de la calidad responde a constructos 
no evaluados como el aspecto psicológico y económico. 
Por otra parte, es meritorio destacar que los colaboradores son empáticos, 
coincidiendo con el estudio de Guevara, Rivas y Guillen (2015), Tirrito (2015) y Torres y 
Vásquez (2015), al mismo tiempo se reitera en la fidelización de los mismos por los 
productos, el servicio y la satisfacción, dichos resultados armonizan con Prada y Acosta 
(2017), Nuridin (2018), Imron (2018), lo cual generará vínculos duraderos y trascendentales, 
coincidiendo con Carrizo y Letzkus (2016). 
Asimismo, se ha determinado que el vínculo entre el producto y el servicio es 
predominante la capacidad de atención del personal, el mismo que se ha visto mermado 
porque existe elevada rotación de los mismos, y por ello desconocen de los procesos de 
atención, ubicación de los productos y la información respectiva. También manifestaron que 
no existe ofertas de los productos de primera necesidad, además que no existen otros 






El factor de mayor incidencia en la calidad de servicio está dado por la venta y 
promoción de productos que poco o nada aportan a la salud de las personas, estas 
corresponden a los productos chatarra que son demandados por los niños, y que 
lamentablemente los padres tienen que comprar, a pesar del daño que ocasionan. 
Finalmente, la investigación profundizó en su estudio porque abordó la 
problemática desde el enfoque mixto, dichos resultados aportan al marketing con 
información real sobre la calidad de servicio.
V. Conclusiones 
Primera : La calidad de servicio que brinda Supermercados Metro de Breña 
en promedio es regular, porque en ocasiones el personal no brindó 
la atención personalizada y empática con el cliente. Asimismo, aún 
la empresa no está preparada para las operaciones comerciales a 
través de la plataforma virtual, a raíz que los productos no 
coinciden con lo indicado, y los tiempos superan lo establecido. 
Por otra parte, el exceso de colas genera insatisfacción en el 
cliente, y muchos se vieron obligados a abandonar la compra, a 
esto se añade que las cajas no se encuentran operativas. La calidad 
de servicio depende de la calidad del producto que brinda la 
empresa, aunque esta se ha visto mermada porque muchos de ellos 
son ofrecidos con fechas de vencimiento próxima. 
Segunda : El vínculo entre los productos y servicios en el Supermercado 
Metro de Breña depende básicamente de la atención que brinde el 
colaborador, por ello que un factor negativo es la alta rotación de 
personal, el mismo que perjudica al cliente porque los 
colaboradores nuevos carecen de la información adecuada para 
atender a sus inquietudes. 
Tercera : El factor o problema de mayor incidencia corresponde a la 
exposición del riesgo referente a la salud. Esta situación es porque 
los productos con menor valor nutricional son los que tienen 
mayor publicidad y están ubicadas en lugares estratégicos, lo cual 






















Primera : El gerente de la tienda a partir de los resultados debe de 
implementar un plan de mejora de la calidad de servicio, cuyo pilar 
sea el producto y el servicio. Asimismo, como esta implementada 
la plataforma de operaciones on line, requiere capacitar al equipo 
de dicha área para que mejoren sus indicadores de gestión. Por otra 
parte, en las horas pico, debe incrementarse el personal de caja, 
además de implementar el autoservicio de pago, con el fin que se 
agilice la venta y mejorar los índices de satisfacción. 
Segunda : El gerente general y de recursos humanos deben de implementar 
la inducción, capacitación y línea de carrera para sus 
colaboradores. Además, que se debe realizar convenios con 
universidades y empresas especializadas en recursos humanos, y 
aplicar las técnicas modernas de motivación, involucramiento y 
compromiso laboral. 
Tercera : El gerente general de la empresa debe proponer a la junta de 
accionistas orientar la promoción y publicidad de los productos 
con mayor valor nutricional, y aquellos que no cumplan con ello, 
debería estar en un lugar en especial, y no en los estratégicos.  
Cuarta  : Se sugiere diseñar una investigación mixta multidisciplinaria para 
abordar el estudio de la calidad de servicio a profundidad, de tal 
forma que se construya un nuevo modelo de negocio que resulte 
saludable 







El estudio abordó en el principal problema es la atención por parte del personal respecto al 
desconocimiento del producto, además que por la rotación elevada no brindan un servicio 
de calidad acorde a lo que requiere el cliente. 
 
Por tal razón el objetivo será: 
Capacitar al personal sobre atención al cliente y la distribución de los productos. 
 
La alternativa de solución está orientada a la capacitación del personal in situ, por 
tal razón se realizará cuatro talleres, evaluación antes y después de la aplicación de la 
propuesta. La duración será de 198 días. 
 
La propuesta abordará la realización de talleres dinámicos, donde el principal actor 
será el colaborador, asimismo realizarán el cambio de roles para que se practique la empatía, 
comunicación, trabajo en equipo y estar siempre predispuestos para atender al cliente. 
 
También se aplicará estrategias para detectar rápidamente la necesidad de ayuda 
que requiere el cliente, sin necesidad que este lo solicite. 
 
Por otra parte, en el servicio se incluirá lo referente a la atención en caja, para que 
el personal reduzca sus tiempos de atención, de tal forma que se evite colas largas, y más 











Objetivo: Alternativa de solución:
Actividades:
Nro Actividad Inicio Dias Fin Logro parcial Responsable/s Ingresos Egresos Utilidad/Pérdida
1 Reunión con gerencia general 01/04/2020 2 03/04/2020
Autorización para la aplicación de 
la propuesta
Investigadora 0.00 500.00 -500.00 
2
Evaluación in situ al personal sober 
su capacidad de atención y 
tolerancia a las inquietudes de los 
clientes 04/04/2020 20 24/04/2020
Evaluar a todo el personal
Investigadora  - Gerente de 
Recursos humanos
0.00 2500.00 -2500.00 
3 Talller 1: Servicio 25/04/2020 15 10/05/2020
Conocimiento del servicio
Investigadora  - Gerente de 
Recursos humanos
0.00 3500.00 -3500.00 
4 Taller 2: Productos 11/05/2020 15 26/05/2020
Conocimiento de los productos
Investigadora  - Gerente de 
Recursos humanos
0.00 3500.00 -3500.00 
5 Taller 3: Productos y servicios 27/05/2020 15 11/06/2020
Conocimeinto del duo producto y 
servicio
Investigadora  - Gerente de 
Recursos humanos
0.00 3500.00 -3500.00 
6 Taller 4: Estrategias de atención 12/06/2020 15 27/06/2020
Conocimiento de estrategias de 
atención
Investigadora  - Gerente de 
Recursos humanos
0.00 3500.00 -3500.00 
7 Evaluación in situ de lo aprendido 28/06/2020 20 18/07/2020
Evaluar al personal
Investigadora  - Gerente de 
Recursos humanos
0.00 5000.00 -5000.00 
8 Retroalimentación de lo observado 19/07/2020 25 13/08/2020
Observación de falencias y 
fortalezas
Investigadora  - Gerente de 
Recursos humanos
0.00 5000.00 -5000.00 
9
Implementación de medidas 
correctivas 14/08/2020 35 18/09/2020
Implementar medidas correctivas 
al 50%
Investigadora  - Gerente de 
Recursos humanos
0.00 2500.00 -2500.00 
10 Desempeño del personal 19/09/2020 36 25/10/2020
Evaluar al personal
Investigadora  - Gerente de 
Recursos humanos
0.00 15000.00 -15000.00 
Plan de contingencia: Indicadores: Productos:
Problema 1:
Desconocimiento del personal 
sobre atención al cliente y los 
productos
Capacitar al personal sobre atención al cliente y la distribución de los 
productos




































































































































































































Reunión con gerencia general
Evaluación in situ al personal sober su capacidad




Taller 3: Productos y servicios
Taller 4: Estrategias de atención
Evaluación in situ de lo aprendido
Retroalimentación de lo observado
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Anexo 1: Matriz de categorización 
Calidad de servicio en Supermercado Metro, Breña, Lima 2019 
Problema general Objetivo general Sub categoría Indicador Cuestionario Guía de entrevista 
¿ Cuál fue la situación de la 
calidad de servicio en el 
Supermercado Metro, 
Breña, Lima, 2019?; 
Analizar la calidad de 
servicio en el 
Supermercado Metro, 
Breña, Lima, 2019 
C.1.1. Fiabilidad 
 
C.1.1.1. Eficiencia  
C.1.1.2. Eficacia 
1-6 ¿Cómo percibió la actitud del 
colaborador y el empleado en su 
experiencia de compra en 














Problemas específicos Objetivos específicos C.1.3. Empatía C.1.3.1. Atención personalizada 
C.1.3.2. Interés por el cliente 
11-15 ¿Cuándo usted se acercó a realizar el 
pago por los productos la atención 
fue rápida?  No ¿Por qué? 
¿Qué vínculo existe entre 
los productos y el servicio 
en el Supermercado Metro, 
Breña, Lima, 2019? 
a) Determinar el vínculo 
entre los productos y el 
servicio en el 
Supermercado Metro, 
Breña, Lima, 2019 
C.1.4. Seguridad C.1.4.1. Conocimiento 
C.1.4.2. Confianza 
16-20 ¿En su opinión el supermercado 
Metro de Breña ofrece productos que 




C.1.5.1. Instalaciones físicas 
C.1.5.2. Equipos tecnológicos 
C.1.5.3. Presentación del 
personal 
C.1.5.4. Material de 
comunicación 
21-25 ¿En su opinión el ambiente, la 
distribución de secciones de 
supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de 
forma rápida los productos? ¿Por 
qué? 
¿Cuáles son los factores de 
mayor incidencia en la 
calidad de servicio en el 
Supermercado Metro, 
Breña, Lima, 2019?. 
Determinar los factores de 
mayor incidencia en la 
calidad de servicio en el 
Supermercado Metro, 
Breña, Lima, 2019. 
E1 Productos  
E2 Distribución  




Métodos: estudio de caso, 
inductivo, analítico y 
sintético 
Escenario: Supermercado Metro ubicado en breña 
Participantes:  
E. cuantitativo: 103 personas, fue una muestra voluntaria 







Guía de entrevista 
Cuestionario 
Triangulación 







Anexo 2: Cuestionario 
 
Cuestionario 
Estimado Sr. (a) mi nombre es Victoria Gardí Melgarejo alumna del Doctorado en 
Administración de la Universidad Cesar Vallejo; es grato dirigirme a usted para hacerle 
llegar el presente cuestionario, que tiene como propósito obtener información sobre la 
calidad de servicio del Supermercado Metro de Breña 
No LEYENDA 
1 Totalmente en desacuerdo 
2 desacuerdo 
3 Ni de acuerdo ni desacuerdo 
4 De acuerdo 
5 Totalmente de acuerdo 
 
 CALIDAD DE SERVICIO 1 2 3 4 5 
        FIABILIDAD:                                            Eficiencia 
1 En supermercado Metro de Breña, el personal se muestra dispuesto para 
corregir algún error 
     
2 El ambiente  del Supermercado Metro de Breña es acorde a la 
publicidad que ellos realizan  
     
3 En Supermercado Metro de Breña los colaboradores realizan bien el 
servicio desde el primer contacto 
     
                                                                             Eficacia  
4 El supermercado Metro de Breña informa adecuadamente sus 
promociones  
     
5 El supermercado Metro de Breña informa puntualmente sus 
promociones  
     
6 En supermercado Metro de Breña  los empleados realizan los procesos 
en el tiempo promedio 
     
       CAPACIDAD DE RESPUESTA:                    Ayuda 
7 En supermercado Metro de Breña el personal lo ayuda cuando usted 
llega 
     
                                                                            Servicio 
8 En supermercado Metro de Breña constantemente existen colas para 
pagar  
     
9 En supermercado Metro de Breña el horario de atención al cliente 
acude a sus necesidades   
     
10 En supermercado Metro de Breña la atención en caja es eficiente  
 
     





11 En supermercado Metro de Breña el personal entiende sus necesidades  
 
     
12 En supermercado Metro de Breña los colaboradores se esfuerzan por 
satisfacer sus necesidades  
     
13 En supermercado Metro de Breña el personal tiene paciencia a los 
reclamos que se pueda realizar   
     
                                                                 Interés por el cliente  
14 En supermercado Metro de Breña el personal se anticipa a sus 
necesidades   
     
15 En supermercado Metro de Breña los colaboradores le brindan 
atención personalizada 
     
        SEGURIDAD:                                         
16 El supermercado Metro de Breña es limpio        
17 En supermercado Metro de Breña existen productos que pongan en 
riesgo su salud y la de su familia  
     
18 En supermercado Metro de Breña los productos que busca se 
encuentran en buen estado 
     
                                                                    Conocimiento 
19 En supermercado Metro de Breña los colaboradores brindan un trato 
adecuado en el servicio (amabilidad, educación y respeto)  
     
20 Usted cree que en supermercado Metro de  Breña la preparación 
técnica de los trabajadores ha sido adecuada para la atención  
     
       TANGIBILIDAD:                                    Instalaciones Físicas 
21 El Supermercado Metro de Breña tiene las instalaciones en 
condiciones adecuadas para una buena atención  
     
22 El supermercado Metro de Breña tiene una buena distribución de sus 
productos  
     
                                                                       Equipos tecnológicos  
23 El uso de la tecnología es apropiado para el servicio 
 
     
                                                                    Presentación del Personal 
24 En supermercado Metro de Breña la presentación del personal es 
adecuado para brindar un buen servicio  
     
                                                                    Material de comunicación 
25 La información brindada en la página web del supermercado es 
apropiada para realizar un buen servicio  






Anexo 3: Guía de entrevista 
 
Guía de entrevista 
Estimado cliente de Supermercado Metro de Breña: 
Mediante la presente solicito su aprobación para realizar la entrevista:   Si        No 
Agradeciendo su aceptación, procederé a realizarle algunas preguntas, solicitamos nos 
conteste con total honestidad, los resultados serán de utilidad para un trabajo académico. 
1. ¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra 
en Supermercado Metro? ¿Por qué? 
2. ¿En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de 
Breña, facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos? ¿Por qué? 
3. ¿En su opinión el supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas? ¿Por qué? 
4. ¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?  
No ¿Por qué? 






Anexo 4: Transcripción de las entrevistas 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E1 
 1. ¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
 Tienen la actitud del servicio y amabilidad porque estuvo atento a resolver algunas dudas 
con respecto a la selección de productos que podría adquirir.  
 2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
 Si se ve muy buena la distribución y los letreros ayudan mucho a ubicar las secciones por 
productos, carteles grandes y buena iluminación  
 3. ¿En su opinión el supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas? ¿Por qué?  
 Las frutas y verduras son variadas, la sección útil de limpieza está lejos, de los alimentos al 
igual que los electrodomésticos están muy separados de los productos de primera necesidad 
 4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?  No 
¿Por qué? 
 A veces los detectores para scanear los productos antes de entrar a caja están inoperativos y 
no hay una persona que ayude a solucionar el tema del scaner y e genera demora y más cola. 
 5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
Muy buena, pero deberían remodelar el área del segundo piso donde estaban ubicados los 
juegos infantiles hoy esta clausurado. 
 
 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E2 
 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 





 Cordial y amable, tuve un problema pues el producto que deseaba no tenía precio y el joven 
fue a caja y solicito el precio referencial me facilito la información 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
 Si, pues cuenta con carteles que indican la ubicación y personalmente me no me hago 
problemas 
 
 3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
 Básicamente si, pero en la sección de los lácteos y quesos me gustaría encontrar más 
variedad.  
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?  No 
¿Por qué? 
 Es relativo pues hay clientes que no hacen bien sus cuentas y si no les alcanza el 
presupuesto, efectivo o tarjeta, la cajera debe solucionarlo anulando productos y es ahí la 
demora de ese inconveniente. 
  
5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
 Buena considerando situaciones provocadas por los clientes ellos procurar dar la mejor y 
rápida solución. 
 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E3 
 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Competente y amable porque denota conocimiento de los que ofrece el supermercado se 
mostró muy servil y colaborador 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 






Pues no he tenido ninguna dificultad en encontrar los productos que suelo comprar, pero no 
estaría de más que a través de tableros electrónicos en puntos estratégicos para visualizar 
con mayor rapidez cualquier producto  
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
Al 100% no, porque el factor precio que tienen los productos en el supermercado están 
sobrevalorados que otros mercados o tiendas de abarrotes donde encuentras los productos a 
menor precio. 
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?  No 
¿Por qué? 
  
La afluencia de los clientes muchas veces imposibilita la rapidez del pago de los productos 
y a gunas veces que las cajas registradoras no están funcionando, quizás sea por la falta de 
personal. 
  
5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
  
Regular ya que su sistema de cobro por los productos en diferentes horarios ocasiona mucha 
demora y me estresan. 
 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E4 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Generalmente tienen una actitud positiva, cordial y amable frente al cliente lo que hace que 
satisfaga sus necesidades 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
  
A mi parecer sí, porque si estamos contra el tiempo las secciones de sus productos están 
correctamente distribuidas y con sus respectivos nombres y eso te da una mayor facilidad 
para ubicar los productos. 
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
Si porque encuentro lo que deseo y en diferentes presentaciones y marcas 
. 
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  







5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
 Bueno y para ser un supermercado segmentado hay variedad, calidad de producto de 




Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E5 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Regular ya que atienden tu pedido de apoyo, pero quizás les falta ser más servicial al ofrecer 
productos alternativos y tener mayor conocimiento del valor nutricional de los alimentos que 
se vende 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
  
Si están muy bien ubicados de forma adecuada y selectiva 
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
No es su totalidad, falta implementar más productos 
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  
En algunas ocasiones sí, pero cuando es fin de mes o días festivos las colas son largas y 
faltan un mayor y mejor número de cajas y personal  
  
5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
  
Regular ya que en algunas cosas hay que mejorar como tener todos los productos necesarios 
para el hogar, así como una mejor atención especialmente fin de mes o días festivos 
 
 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E6 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Deficiente porque la atención es lenta para los procesos de venta, cambio de productos y 






2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
  
sí porque están adecuadamente clasificados y organizados por productos, ambiente 
agradable e higiénico 
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
Si porque hay productos de calidad, ofertas según temporada de los productos, canje por lo 
tarjetas bonus 
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  
No, por la alta rotación de personal que es permanente y por lo que los trabajadores no están 
muy capacitados con el manejo de los cajeros 
  
5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
  
Es bueno específicamente por los productos, por la distribución y el ambiente y por la 
ubicación céntrica del supermercado. 
 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E7 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Amables y atentos por la rapidez en la atención y por la colaboración en encontrar un 
producto 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
  
Si, porque la ubicación de los productos están señalizados que favorece rápidamente la 
ubicación. 
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
Si, por los precios ofertados, la buena calidad de los productos, variedad también 
encontramos de todo 
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  






5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
  
Regular porque no todos los servicios que ofrece son buenos uno de ello es la compra en 
virtual que ofrece el supermercado no es seguro. 
 
 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E8 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Amabilidad, respeto, atendieron muy preguntas y dudas 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
  
Si porque especifican el lugar y ubicación de los productos sin ningún problema  
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
Faltan algunas marcas y nunca hay ofertas en productos de primera necesidad 
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  
No, siempre hay colas y eso molesta mucha a los clientes por lo que deberían implementar 
más cajeros y contratar más personal en esta área. 
  
5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
  
Bueno por los productos, por la ubicación, por el ambiente y es céntrico. 
 
 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E9 
 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Su actitud del colaborador en mi experiencia es bastante favorable muy serviciales y atentos. 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
  
La distribución de los productos facilita porque el tamaño de los letreros es bastante visible 






3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
Si porque encuentro los productos que necesito de buena calidad y a bajo precio  
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  
Si siempre tengo la suerte de encontrar cajeros relativamente vacíos y el joven cobrador 
bastante cordial deben ser por el horario  
  
5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
  
Casi siempre la calidad de servicio es buena por su personal que atiende las necesidades del 
cliente de una manera cordial y eficaz y por los productos que ofrece. 
 
 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E10 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
La actitud del colaborador es buena porque siempre te informan sobre las ofertas que hay en 
la semana 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
  
Si están correctamente distribuidas y codificas por lo que nos facilita la ubicación rápida de 
los productos 
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
No, hay variedad de muchos productos como ofrecen otros metros de otros distritos. 
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  
No, las colas casi siempre son largas sobre todos en horarios específicos, debe haber mas 
cajeros para las personas que compran pocos productos. 
  
5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
  
Regular porque no ofrecen variedad de productos y marcas, y al momento de pagar pierdes 







Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E11 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Si es buena te ayudan a encontrar lo que necesitas 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
  
si tiene la distribución es adecuada porque nos facilita la ubicación de los productos. 
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
Algunos productos, los alimentos son buenos pero las prendas de vestir y zapatos nos son 
buenos casi todos son productos chinos. 
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  
no, muchas personas están en las colas porque en los horarios que suelo comprar siempre es 
muy concurrido. 
  
5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
  
Regular deben de mejorar la sección ropa en calidad, marcas y prendas de temporada. 
 
 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E12 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Mala atención no dan buena información de los productos ni de sus servicios.  
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
  
No, es un desorden  
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
Si, los productos satisfacen mis necesidades, pero el personal de seguridad no ofrece la 






4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  
No, falta eficiencia de los cajeros, los precios a veces no están en el producto las ofertas no 
están actualizadas y eso ocasionan demoras 
  
5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
  
Bueno, pero hay que mejorar alguna deficiencia que tiene el establecimiento. 
 
Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E13 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Indiferente, no prestan atención. 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 
facilita a los clientes encontrar de forma rápida los productos. 
  
Si, porque se cuenta con las cartillas para encontrar los diversos productos. 
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
si, sobre todo los productos que tienen más demanda. 
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  
Dependiendo del horario que uno compre 
  




Entrevista para medir la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
 OBJETIVO: Conocer la calidad de servicio en Supermercado Metro de Breña  
E14 
 
1.¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su experiencia de compra en 
Supermercado Metro de Breña? ¿Por qué? 
  
Cordial, aunque algunas veces poco pacientes 
  
2.En su opinión el ambiente, la distribución de secciones de supermercado Metro de Breña, 






Si, los letreros y el personal son diligentes 
  
3.En su opinión supermercado Metro de Breña ofrece productos que satisfacen sus 
expectativas. sí ¿Por qué?  
  
Si, muestra variedad, precios y oferta 
  
4.¿Cuándo usted se acercó a realizar el pago por los productos la atención fue rápida?   A 
veces ¿Por qué? 
  
Si, había filas ordenadas 
  
5.¿Cómo evaluaría usted la calidad de servicio en supermercado Metro de Breña? 
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El objetivo principal de este estudio fue analizar la calidad de servicio en el Supermercado 
Metro de Perú. El estudio se desarrolló bajo el enfoque cualitativo, la recopilación de datos 
se realizó a través de las entrevistas a quince clientes, con la respectiva guía de entrevista 
constituida por cinco preguntas alineadas a las sub categorías denominadas: tangibilidad, 
empatía, capacidad de respuesta, fiabilidad y seguridad. Los datos se triangularon con el 
software Atlas.Ti 8, el proceso implicó la codificación, la identificación de textos según los 
códigos, la determinación de las frecuencias, y las redes. Los resultados evidenciaron que el 
supermercado brinda un servicio de calidad, sustentado en la amabilidad, la asistencia, la 
ayuda, el conocimiento, la confianza y la familiaridad de los colaboradores con los clientes. 
Asimismo, dentro de las políticas de la empresa involucra a la capacitación y el 
reconocimiento, la sinergia de los mismos, motivan el mejor desempeño de los trabajadores, 
y es percibido diariamente por los clientes. 
 










The main objective of this study was to analyze the quality of service in the Metro 
Supermarket in Peru. The study was carried out under the qualitative approach, data 
collection was carried out through interviews with fifteen clients, with the respective 
interview guide consisting of five questions aligned to the subcategories called: tangibility, 
empathy, responsiveness, reliability, and security. The data were triangulated with the Atlas. 
Ti 8 software, the process involved coding, text identification according to codes, frequency 
determination, and networks. The results showed that the supermarket provides a quality 
service based on the friendliness, assistance, help, knowledge, trust, and familiarity of 
employees with customers. Likewise, within the company's policies, it involves training and 
recognition, their synergy, motivates the best performance of workers, and is perceived daily 
by customers. 
 




En una sociedad postindustrial la calidad de servicio constituye una de las prioridades en la 
industria de los supermercados, porque el cliente es cada vez más exigente para realizar su 
compra. Las empresas de retail diseñan sus procesos para ofrecer un servicio de calidad, 
razón por la cual constantemente realizan cambios en las góndolas, distribución, campañas 
publicitarias agresivas, trabajan bajo la estrategia de costos con el único objetivo que el 
cliente reciba un mejor servicio y se sienta satisfecho, el mismo que se reflejará en las ventas 
y rentabilidad. 
 
Este proceso de cambio económico, tecnológico, político y social está inquietando a 
todas las organizaciones empresariales que buscan extender sus activos mediante la 
satisfacción del cliente, dentro de este tenor las empresas de retail vienen alcanzando un 
revelador incremento. Se ha evidenciado que en estos negocios resulta ser insuficiente a 
nivel mundial la calidad de atención (Rubio, 2014). 
 
Carrizo, Freitas y Ferreira (2017), Bernal, Pedraza, Lavín y Monforte (2017), Ibarra, 
Puerto y Suárez (2018) determinan una relación objetiva y significativa entre la calidad de 
servicio y la satisfacción de los usuarios, con la finalidad de conseguir la lealtad del cliente, 
razón por la cual deben gestionar experiencias con la marca, la calidad de la atención, la 
complacencia y la confianza. 
 
Quijano, Rojas, Robayo (2018), Vanegas, Restrepo, Barros, Agudelo (2018), Vargas 
y Cadena (2017) mencionan que, con el fin de constituir un innovador plan de mejora 
continua, se debe aprovechar las debilidades, y fortalecer escenarios que buscan la 
satisfacción del usuario.  
 
Así mismo Cruz, López y Ruiz (2016), Duque, Saldarriaga y Bohórquez (2017) 
reconocen que el perfeccionamiento de la calidad impacta en la mejora continua de las 
organizaciones, refrendando el éxito de un sistema sostenible de gestión de calidad. Cabe 
precisar que la calidad se admite como el cumplimiento de las exigencias, donde se 
comprueba que, el producto y el servicio sean capaces de satisfacer los requisitos de los 






En el caso peruano, Ugarte (2019) sostuvo que la calidad de servicio implica certificar 
que cada individuo reciba el servicio más conveniente según su solicitud y logre satisfacer 
sus necesidades. Mendoza (2015) refieren que los clientes no solo deciden comprar a una 
cierta marca por la calidad, sino también porque se logra mejorar las relaciones entre el 
comprador y vendedor.   
 
A partir de ello nace la necesidad de ser eficaces en el servicio para incrementar la 
satisfacción de los compradores y clientes en las empresas retail. Razón por la cual las 
empresas deben de realizar capacitaciones al personal de tienda, evaluación constante al 
capital humano, proyectar el presupuesto en base a los requerimientos de los consumidores, 
formación sobre políticas de asistencia, planear y organizar la cobertura de cajas de atención 
y una revisión constante de equipos.  
 
León, Ríos y Salazar (2016) establecieron que la implementación de un plan de mejora 
en la gestión de servicios agrega valor al segmento, beneficiando al cambio de imagen y 
avance comercial, además generan mayor confianza y preferencia en los compradores. 
Ventura y Mamani (2017) manifiestan que, implementando las tres maniobras primordiales 
que son: a) la exclusividad en los productos; b) atención diferenciada en sus servicios; c) 
fortalecimiento en la atención al cliente; se logra obtener ventaja competitiva.   
 
Por lo tanto, la calidad de servicio se apoya en la teoría Humanista de Maslow y Rogers 
(1954) quienes revelaron que la capacidad humana y su progreso son el foco del desarrollo 
humano. La teoría al desarrollarse en distintos campos, primordialmente en empresas del 
siglo XXI se desarrolla como un instrumento de estudio para comprender a la personalidad, 
que beneficia la salud mental y la evolución personal en el trabajo, con la familia y el entorno 
que nos rodea. Bertalanffy (1968) y Bertoglio (1994) refieren que la teoría de sistemas 
empleada debidamente ayuda a incrementar la producción de las organizaciones, a generar 
más activos, a optimizar su dirección y satisfacer a los requerimientos de los clientes.  
 
Por ende, los enfoques serán útiles en departamentos y situaciones específicas, sin 
perder el contexto del problema, las variables que intervienen y la relación que preexisten; 
para hallar la salida a las dificultades que se presenten (Tamayo, 1999).  
 
Barroso (2000), define que la calidad de servicio es aquello que el cliente espera 
encontrar y recibir, es la conformidad de la atención al momento que eligen y hacen su 
compra. Calidad es buscar permanente la perfección en la producción, en la interrelación 
cliente y vendedor.  La calidad de servicio es una apreciación muy difícil de manifestar e 
impreciso de medir.  
 
Parasuraman, Zeithmal y Berry (1985) y Drucker (1992) argumentaron que la calidad 
es la valoración que el comprador plasma por lo bueno y excelente del producto o servicio, 
es una respuesta a la conformidad o disconformidad con relación a lo esperado o lo deseado, 
conforme a las expectativas de los usuarios. Del mismo modo Ishikawa (1988) y Crosby 
(1996) sostuvieron que es todo aquello que se desarrolla en el proceso de cambio entre el 
cliente y los trabajadores, cabe precisar que no es solo el producto, es la calidad manifestada 
de forma precisa; es crear, producir, conservar un producto que resulte alcanzable a los 






El servicio es una diligencia o asistencia que una parte ofrece a otra, es intangible, se 
inicia al interactuar el usuario con los trabajadores (Gronroos, 2007; Kotler y Bloom, 1984). 
Albrecht (2017) refiere que es un acumulado de técnicas y programas encaminados al 
servicio del cliente. Son conductas realizadas por el capital humano, tienen un valor 
económico, por lo que se esperan beneficios o satisfacción como un factor de diferenciación. 
Vértice (2011) arguye se refiere al conjunto de prestaciones que los clientes esperan del 
producto, además de la imagen y la notoriedad de este.  
 
La medición de la calidad de servicio es resultado de la importancia dada a la misma, 
se acepta en general que, si se facilita un buen servicio, se consigue mayores beneficios 
económicos. El modelo SERVQUAL propuesto por Parasuraman, Berry, Zeithaml (1988) 
está constituido por cinco dimensiones: a) fiabilidad: se refiere a la habilidad para dar el 
servicio prometido de forma íntegra y esmerada, es decir, que la organización cumple con 
sus promesas sobre entregas, suministros del servicio, solución de problemas y fijación de 
precios; (b) capacidad de respuesta: es la disposición para auxiliar a los clientes y para 
prestarles una asistencia rápida y apropiado, se refiere a la atención eficaz al atender las 
solicitudes, responder inquietudes y descontentos de los clientes y dar solución a sus 
inconvenientes; (c) seguridad: es la prudencia y atención de los empleados y sus destrezas 
para inspirar credibilidad y cordialidad; (d) empatía: se refiere al nivel de atención 
personalizada que ofrecen las compañías a sus usuarios, el cual se debe transmitir por medio 
de un servicio personificado o adecuada al gusto del consumidor; y (e) elementos tangibles: 
son los aspectos de la infraestructura física, es decir las instalaciones, como la construcción, 
equipos y materiales. 
 
Método 
El enfoque de la investigación fue cualitativo, se enfoca en comprender y ahondar en 
los fenómenos, examinándolos desde la perspectiva de los colaboradores en su ambiente 
originario y la relación con el contexto (Hernández, Fernández y Baptista, 2014), asimismo 
hace referencia a los atributos, a la particularidad que se percibe, a la narración, al relato y 
al comportamiento del sujeto (Ñaupas, Valdivia, Palacios y Romeo, 2018).  
 
La recolección de datos se realizó en su contexto original y habitual de los participantes 
o elementos de observación.  Rojas (1997) mencionó que el volumen y el tipo de datos 
cualitativos que se logren en el trabajo de campo, deberán estar completamente justificados 
por los objetivos del estudio, en vista que se corre el riesgo de seleccionar testimonios de 
poca o ningún provecho para realizar un análisis correcto del problema.   
 
La técnica aplicada fue la entrevista a catorce clientes voluntarios, la comunicación 
con los participantes se llevó acabo sobre la base de la guía que está constituida con las 
siguientes peguntas a) ¿Cómo percibió la actitud del colaborador y el empleado en su 
experiencia de compra en Supermercado Metro? ¿Por qué? b) ¿En su opinión, el 
Supermercado Metro ofrece productos saludables y satisfacen sus expectativas?, ¿Por qué?   
c) ¿En su opinión, los trabajadores del Supermercado Metro lo ayudan cuando usted llega al 
establecimiento? ¿Por qué? d) ¿En su opinión los trabajadores del Supermercado Metro se 
esfuerzan por satisfacer sus necesidades?, ¿Por qué?  e) ¿En su opinión las instalaciones 
físicas y los equipos tecnológicos de Supermercado Metro son adecuados?, ¿Por qué? 
 
El método de análisis que se utilizó fue la triangulación, permitió confirmar los 





desarrollado programas como el Atlas.ti que nos permitió dividir y codificar los datos, se 
ejecutó los conteos, además de visualizar la relación entre el investigador y las unidades de 
estudio, las categorías, los temas y los documentos primarios (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2015).  
 
En este contexto la categoría calidad de servicio se desglosa en sub categorías como: 
a) Fiabilidad, con sus indicadores eficiencia y eficacia; b) Capacidad de respuesta, con sus 
indicadores ayuda y servicio; c) Empatía, con atención personalizada e interés por el cliente; 
d) Seguridad, con sus indicadores conocimiento y confianza; y e) Tangibilidad, constituida 
por las instalaciones físicas, equipos tecnológicos, presentación del personal y materiales de 
comunicación,  como observamos  en la figura 1. 





Los clientes consideran que la fiabilidad a través de su indicador eficiencia es el 
principal elemento que mide la calidad del servicio del Supermercado Metro de Breña, 
porque mide la aptitud, la disposición, habilidad, soltura, destreza y practica de sus 
colaboradores al momento de la interacción cliente y trabajador, que no es más que el 
producto de la eficacia, es decir del vigor, energía y virtud que demuestran los colaboradores 
en la atención.  
 
La empatía con sus indicadores atención personalizada e interés por el cliente, ejercen 
también inciden drásticamente en la calidad de servicio como lo expresan los usuarios, 
porque necesitan que comprendan sus necesidades y deseos, intentando experimentar de 
forma objetiva la necesidad del cliente, es decir demostrar la consideración, preocupación y 
la capacidad de ayuda que requieren los compradores.  
 
Con respecto a la capacidad de respuesta con sus indicadores ayuda y servicio a los 
clientes, consideran que la asistencia, el favor, el auxilio que los trabajadores brindan desde 





satisfacción, sienten que son importantes para los colaboradores, así como para el 
establecimiento. 
 
En cuanto a la seguridad, los clientes perciben confianza respecto a los productos que 
consumen y la información que reciben, demostrando conocimiento, a la vez preparación 
para lograr satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores.  
 
En referencia a la tangibilidad, los clientes también manifiestan que las instalaciones 
físicas juegan un papel importante para la distribución adecuada de los productos, y facilita 
la rápida ubicación de los departamentos, los equipos tecnológicos y las máquinas 
registradoras que facilitan la efectividad y rapidez en la atención. También es súper 
importante la presentación del personal, la misma que aporta a la imagen del establecimiento, 
tal como se expresa en la figura 2. 
 
Los entrevistados manifestaron sentirse conforme con el trabajo de los colaboradores, 
porque son competentes, conocen sus funciones y están informados del manejo y el 
movimiento de la empresa.  También manifiestan que son amables, están siempre 
predispuestos a brindar ayuda, razón por la cual expresan ante las inquietudes respuestas 
rápidas. 
 
Asimismo, los colaboradores muestran respeto al cliente, que se traduce como aprecio, 
atención y consideración, como parte de la política de la empresa, utilizan expresiones 
adecuadas, son claros y precisos, utilizan términos y palabras que los usuarios entienden, 
escuchan con atención los deseos, las dudas, en resumen, atienden las necesidades, y 
demuestran interés por el usuario.   
 
A esto se suma la confianza, los participantes afirmaron que la calidad del servicio 
depende especialmente del buen trato, es decir que demuestren cortesía, amabilidad y agrado 
del producto por sus atributos: costo, variedad y la calidad.  
 
De esta manera, esperan que la distribución de los productos y letreros les permita la 
ubicación rápida de los productos y la variedad de los mismos, además de ser consciente del 
costo. También mencionaron que el supermercado aplica toda clase de estrategias, los 
colaboradores se muestran carismáticos y hasta “graciosos”, logrando con dicho 
comportamiento cubrir las expectativas de los clientes, capacidad de respuesta y satisfacción, 
al mismo tiempo hacen que el proceso de espera ante alguna consulta o reclamo sea el más 
corto posible.   
 
Del mismo modo en la relación de la sub categorías capacidad de respuesta con la 
empatía, los entrevistados manifestaron que, el interés por el cliente de parte de los 
trabajadores determina su satisfacción, es decir los clientes sienten ser importantes y 
valorados por la empresa. 
 
Además, se preocupan por los detalles, la variedad de los productos, las diferentes 
presentaciones y disponibilidad de los mismos. También aprecian recibir una atención 
personalizada que la resumen en trato directo y personal, un correcto servicio prometido de 
forma integral y honrada, además de atender de manera especial sus gustos y preferencias, 






También refieren que los colaboradores practican la empatía, en alguna situación se 
vieron con el problema de pago o devolución del producto, razón por la cual los 
colaboradores brindaron atención y apoyo oportuno para solucionar dicho inconveniente, el 





La calidad de servicio que brinda el supermercado es eficaz, los colaboradores brindan 
una atención personalizada, demuestran interés por el cliente, denotan predisposición para 
ayudar, brindar seguridad y confianza, las instalaciones físicas están bien distribuidas y los 
equipos tecnológicos que utilizan ayudan a lograr la satisfacción y cubrir las expectativas de 
los clientes. 
El interés por el cliente y la atención personalizada determina el estado de satisfacción del 
cliente, básicamente por la ayuda, la asistencia y el servicio recibido. El conocimiento, la 
intuición, la confianza y la familiaridad de los colaboradores con los clientes genera 
fiabilidad y seguridad para que se reitere la compra y familiaridad con el establecimiento, 
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CALIDAD DE SERVICIO 
 




Deficiente 36 35,0 35,0 35,0 
Regular  51 49,5 49,0 84,0 
Eficiente 16 15,5 15,0 100,0 

















Deficiente 7 6,8 6,8 6,8 
Regular  74 71,8 71,8 78.6 
Eficiente 22 21,4 21,4 100,0 





Capacidad de Respuesta 
 




Deficiente 17 16,5 16,5 16,5 
Regular 64 62,1 62,1 78.6 
Eficiente 22 21,4 21,4 100,0 

















Deficiente 20 19,4 19,4 19,4 
Regular  58 56,3 56,3 75,7 
Eficiente 25 24,3 24,3 100,0 















Deficiente 23 22,3 22,3 22,3 
Regular  58 56,3 56,3 78,6 
Eficiente 22 21,4 21,4 100,0 

















Deficiente 9 8,7 8,7 8,7 
Regular  57 55,3 55,3 64,1 
Eficiente 37 35,9 35,9 100,0 
Total 103 100,0 100,0  
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